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Vorwort 
Der vorliegende Arbeitsbericht aus dem ~eminar für Be-
triebswirtschaftliche Marktlehre will über eine forschungs-
bezogene Lehrveranstaltung (bzw. ein in die Lehre inte-
griertes Forschu~gsprojekt) informieren, die mit Unter-
stützung des Semtnars im SS 1977 und WS ~977/78 durchge-
führt \'rurde. 
Die Thematik dieser Lehrverari::taltung ist an einer Naht-
stelle des Marketing angesiedelt und gibt die r1öglichkeit, 
das Konzept des "Business Marketing" in einen Zusarmnenhang 
mit verbraucherpolitischen Vorstell1 ·,ngen zu bringen 
(speziell: Verbraucherinformationspolitik).- Die Ausweitung 
der Sichtweise übe: _die "übliche" Marketing-Perspektive hin-
aus ist im Verständnis der Marketing-Ausbildung des Seminars 
fest verankert und hat in der Vergangenheit in entsprechen-
den Lehrveranstaltungsthemen seinen Niederschlag qefuncen. 
In didakt;i.scher H;i.ns:tcb.t wird ein ebenfalls bereits mehr-
fach realisiertes Anliegen zu verwirklichen gesucht: 
die Verbindung von theoretischer Analyse im Hörsaal ~it 
~mpirisch ger;i.chteter Praxis. Anders ausgedrückt: die Stu-
denten sollen nicht nur die Möglichkeit i1aben, theoretische 
E.1twürfe (bzw. Hypothesenbild1.:ng) zu diskutieren; sie soll-
ten auch das mühselige Geschäft einer Erfahrungswissenschaft 
kcnnenle=nen, das in der empirischen PrUfung solcher theo-
~etischen Teilstücke besteht. 
Im vorliegenden Fall wurde ein w~iterer Schritt in das 
Veranstaltungskonzept einbezogen: es war Aufgabe der Stu-
denten, den Schwerpunkt dieser Veranstaltung und ihren Ab-
lauf im Detail festzulegen . Explizite "output-orientierte" 
Ziel~ waren nicht vorgegeben; lediglich der grobe Themen-
bereich und das formale Gerüst waren fixi~rt. 
Damit ist bereits ein wesentlicher Punkt diesc~ empirischen 
Untersuchung akzentuiert: Priorität hatte im ~~samten Ver-
lauf der Aspekt "Lehrveranstaltüng"! Im Hinblic~~ darauf 
(und natürlich unter Berücksichtigung der gegebenen Pcstrik-
II 
tionen für eine empirische Untersuchung) waren insbeso'::~ere 
Ko.11promisse bei der Datenex·hebung:, zu schließen; der Anspruch 
auf Repräsentanz Konnte somit gar nicht erst aufko~~en. 
Eine Einschätzung der Aussagekraft der Untersuchung sollte davon 
ausgehen, daß hier "Lehrlinge der empirischen Sozialforschu~g'' 
in sehr begrenztem Rahmen einer Lehrveranstaltung Erfahrungen 
sanuneln wollten. Das Ergebnis geht m.E. über einen Ubungseffekt 
hinaus; es wurden durchaus diskutable theoretische Ansätze 
erarbeitet, das methodische Design der empi.rischen UberprUfnng 
ist tragfähig. 
Es ist nichr nötig und auch nicht möglich, Einzelbeiträge der 
beteiligten Studenten auszu"tteisen. Die namentliche .i-.uflistung 
allsr Teilnehmer soll die gemei~same Arbeit kenntlich machen. - Mehr 
als nu~~ redliche Chronistenpflicht ist 1er Hinweis darauf, daß 
.... Herr Schevel die schriftliche Befragung 
betreut hat und bei den Auswertun0sarbeiten mitwirktei 
- Herr Mierse die organisatorische Abwicklung der Händler· 
befragung und der teilnehmenden Beobzchtung geleitet 
hat; 
- Herr Schubert die EDV-gerechte Aufbereitung ur.d Dar-
stellung der Daten besorgt hat. 
Ihnen S'=i an dieser Stelle nachdrücklich gedankt! -
Dank gebührt schließlich auch dem Direktor des Seminars, 
Herrn Pr6f. Dr. Hans Knoblich, der diese Lehrverans~altung 
personell und maJ;eriell nachdrücklich gefördert hat. Da zu 
gehört· schließlich auch die Höglichkei t, diesen ErL.i.hrungs-
bericht in der Publikationsreihe des Seminars zu ·yeröffent-
l;ichen. 
Göttinqen, im März 1978 u . .r ... rnold 
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I. Bedeutung und Wirkung neutraler, vergleichender 
Warentests 1) 
1. Einige Bemerkungen zur ~ntwicklung in der Bundes-
republik Deut~chland2 ) 
In der Bunde~republik Deutschla~d haben ver glei-
chende Warentests 1 d!e vor~. n r:~ utra~ .en (n5.cht %0n'.Il:€'r-
ziellen) In~>t;i t1.ttionen getragen \·.rerden, erst eine 
vergleichsweise kurze Tradition. zwar haL sehen 
MULLER-A~..ACK in den frühen 50er Jahren ;für dio neu-
. . . 3) 
trale Be\tTertung bestinunte·.: Fertigwar~n geworben , 
konnte dareit jedoch kaum Resonanz finden. Auch der 
Versuch der "Arbeitsgemeinschaft der Verbraucher-
verbände" 1 verglc..t,.::hende Narenprüfungen selbst durch-
zufUhren, wurde nach kurzer Zeit wiE'der beendet. 4 ) 
DeiT.gegenUber lösten die Publikationen der "DH -
Deutsche Mark - Erste Zeitschrift mit ~arentests" 
(W. ~chwei tzer Verlag, Stuttgart). und die in der 
Fol9e entstandenen spektakulären Rechtsstreitigkeiten 
in öffen~lichkeit und Fachschrifttum eine breite 
Diskussion aus5>. 
1) Eine detaillierte begriffliche Erörterung brzwc1;; t hier nich~. zu er-
folgen. - Vgl. dazu BRENNEC.'KE (1964, S. 28 ff), IItfTTENRAUCH (1~ 68, 
S. 262) 1 BEREKOVEN (1974, Sp. 2170), RAFFEE et ~1. (1976 b, S. 561), 
SILBERER (1977, S. 506). 
2) Vgl. dazu z.B. die Darsteilung bei }mLLER (1965, S. 46 ff), 
THONAS (1966, $. 39 ff). 
3) MtfLLER-ARMACK trat fiir d·~2 Schaffung eines allgemeinen "Kc:t3uJner;ten-
giitezeichen" ein. - Vgl . SCHOLTEN (1966, S. 12). -
Bemerkenswert ist die Tatsache, daß hier einer der prominentesten 
Vertreter jenes Ordnungskonzeptes, dem sicJt e.nsonsten Hers=eller 
und Händler verpflichtet fühlen, für neutral durchgel'tihrte Y.7<> ren-
prüfungen plädiert. Dies sollte man bei der Qualifizier'.m g von 
Argwnenten berücksichtigen, di "" o r dnungspolitisch dysfuJjhti ona le 
Wirkungen von Warentestinforrrk.: tiönen behaupten. 
4) Vgl. MULLER (1965, S. 47 f).- Die AGV setzte damit di e Arbeit einer 
von einffll 5rauenverband getragenen "Versuch :stelle für Haus1virts ch aft " 
fo;rt, die seit 1~25 Ha us haltsger äte geprü:ft und G:.iteze.•:clw n verl iehen 
hat. - Fgl. von bRAw;·:.;cmrEIG (1965, s. 120 f). 
5) Vgl. MEINERS (1968, S. 52 ff). -Nach der h i er benutzten Terminol ogie 
handelt es s .ich hier um ein<='n "kommerzie} l <;. ~ ·• h'a r entest. 
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Vor- und Nachteile vergleichender Warentests wurden 
in zahlreichen Zeitschriftenbeiträgen erörtert; ins-
besondere die re8htliche Problem~tik und o~dnungs­
politische Erwägungen bildeten Untersuchungsobjekt 
einer Reihe von Dissertationen. 6 ) - Die öffentliche 
Bedeutun~ I d5.e das Thema "vergleichende vJarentests II 
nunmehr echalten hatte, bewirkte Aktivitäten im poli-
tisch-parlamentarischen Raum mit dem Ziel, eine neu-
trale Einrichtung zur Durchführung solcher Tests zu 
schaffen. 7 ) 
Bemerkenswert erscheint uns, daß die Frage nach dem 
"Ob", also nach dem Nutzen 1::-td den Wirkungen ver-
gleichender Warentests, augenscheinlich keine wesent-
" liehe Rolle mehr spielte; d.h., die Notwendiakeit 
solcher Tes;;s \\rerde als beg:-;Und~! angesehen. So kon-
zentrierte sich die weitere Diskussion auf den Organ~­
sationsaspekt, auf die Fra~e nach dem "Wie". 
Verschiedene, jnweils von -der besonderen Interessen-
lage der Vertre~er geprägte Lösungsvorschläge wurden 
der Öffentlichkeit vorgestellt. 8 ) Die politischen 
Entscheidungsträger, die in erster Linie die Neutrali-
tät der zu schaffenden Institutionen gesichert sehen 
wollten. entschlossen sich schließlich dazu, verglei-
chende Warerifests von 6iner Stiftung des privaten 
Rechts durchführen und publizieren zu lassen. So Mur-
~e am 4.12.64 die "Stiftung Warentest" in Berlin von 
der Bundesregierung errichtct. 9 ) . 
Eing·angs . sprachen \oJir von einer ?ergleichsweise kur-
zen Tradition, auf die ve~gleichende, neutrale ~~aren­
tests in der Bundesrepublik Deutschland biicken könn~n. 
6) V;-1. bspw. die Arbeiten von RICHTII~FEN (1963), GRlJ.SSP..ANN (1964), 
l!f.ILLBR (1965) 1 WILL (1968) 1 MEINERS (1968) 1 HUBER (1970). 
7) Die Bedeutung wird daduz-c,i unterstrichen, daß der damalige 
Bundeskanzler .ldenauer in seiner RegierungsL!:r:iclärung V0'7l .Oktober 
1962 die Grilndung einer "Körperschaft für neutral: ;varentests" 
ankündigte. 
8) Vgl. KURLBl!.UM- r:EYER ( 19 74, S. 11 f) • 
9) Vgl. dazu den Bericht und den Antrag zur Abstimmung, die der 'dirt-
schaftsau:;;schuß d·:.:'l Deutscr:, t Bundestag vorlegte (DT-Dn~cksache 
IV/2728_. Novemb~,~r !964). 
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Tatsächlich sind die knapp eine~nhalb Vezennien 
- verglichen etwa mit der Praxis US-amerikanischer 
Testinstitutionen - 2in kurzer Zeitraum. 10) 
Dessen ungeachtet muß man wohl davon ausgehen, daß 
die "Stiftung· Warentest :t mit ihren Publikationen 
einen festen Bestandteil des gesellschaftlichen und 
ökonomischen Systems darstellt un1 als Institution 
nicht mehr angezweifelt wird. 
Diese Behauptun~ mögen folgende Indikatoren belegen: 
(1) der Bekanntheitsgrad der "Stiftung Warent0st" 
in der Bevölkerung der Bundesrepublik Deutsch-
land ist relativ hoch: 11 ) 
( 2) die Auflage der Stiftungspublikation 11 -test" 
ist in den leczten Jahren kontinuierlich ge-
stiegen; 12 ) 
(3) die Stiftung sah sich kürzlich veranlaßt, 
'\vegen der zunehmenden Ver\'lendung von Test-
ergebnissen in cer Herbung von Herstellern 
. 1 'J) 
"Verhaltensregeln" zu definieren; -
10) Die "Consumers'Fesea.rch Inc." führt seit 1929, die"c.-,.:::.;u:IJers' 
Union" seit 1936 vez-gleichende Warentests durch. - Inwier,.reit 
die Einschätzung durch HUNDHAUSEN, daß diese Organisationen 
keine nennenswerte Resonanz in der ()ffentlichkei t Li.nden 
komiten und "daß sie den Status eines gutgemeinten St">ktierer-
twns niemals verlassen kor-:.1ten ", zutreffend ist, soll hier 
nicht weiter erör';ert l'.'eri'en (HUNDHAUSEN, 1962, s. 274). 
11) "Institutionen, die sich den Problemen der Verbrauc!1er widraen , 
sind für 43 % der Verbraucher bekannt, wobei die Stiftung lva.ren·· 
test den höchstr.n Bekanntheitsgrad hat: Jeder Fünfte nzrmte 
spontan diese ~·nstitution. Bei Vorgabe einer Liste ist die 
Stiftung Warentest sogar 70 % der Bevölkerung bekannt. " -
Stiftung ~'aren'::est, Jahresbericht ·1976, s. 9 und ff. 
12) Die durchschnittliche Druckauflage ihrer Monat!:;~:ei.l;schrift 
"test" betrug 1976 7~;.ooo Stück (1971: 151.000); davo •• wur-
den 338.000 Stück von -,;ahlenden Abonnenten abgenommen 
(1971: 100.000), 214.000 Hefte wurden durchschnittlich über 
Kioske verkauft (1971: 20.000). - l'qi. Jahresbericht 19_71, 
S. 25 und Jahresbericht 1976, S. 47. 
13) Vgl. IIa.ndels.~.Jlatt Nr. 127 vom 6. 7. 77, S. 13 
("Stiftung Warentest gibt h'erbcempf~hlungen"). ~ Vgl. BEIER 
(1976, s. 60 ff). 
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(4) von Ve~tretern der Verbraucherpolitik wird 
Warentestinform~tionen ein hoher Stellenwert 
bescheinigt; der Teilbereich "Verbraucher-
information" verweist bevorzugt auf diese 
Informationsquelle, eine größere Verbrei-
tung wird nachdrücklich befU:wor~e~; 14 ) 
(5) schließlich w~rde durch höchstrichterliche 
Entscheidung die juristische Grundlage für 
die Arbeit neutraler Warentestinstitute iYl 
entgegenkommender lve:t .. .:5e abgesichert. 15 ) 
Flir Konsumgüterhersteller und Absatzmittler stellt 
die Existenz verqleichender Warentests einen zu-
sätzlichen "Um\..;elcfaktor" dar, der möglicherweise 
Bedeutung für die Marketingpolitik dies~r Orqani-
sationen hat bzw. haben könnte. 16 ) Für die Mar~eting­
lehre und -Wissenschaft sind deshalb nicht nur die 
Verhaltensänderungen bei Konsumenten interessant, 
die durch die Existenz von Warentestinf0rmationen 
be~rirkt werden. Darüberhinaus sind die Ausvlirkun~en 
von Waren~estinformationen auf das Verhalten von Her-
steller und Händler und die instrumentelle Bed2utung 
solcher Informationen für das Marketing zu unter-
suchen. 
14) Beispielhaft soll hier i:Uf die Xu;Jerungen des Bu.Yldeskanzlers 
(Stiftung Narentest, Jahresbericht 1975, S. 5) und des Bundes-
wirtschaftsministers (Stiftung Warentest, Jahresbericht 1974, 
s.Jff) verwiesen werden . - Der damalige Minister Frideric-hs 
stellte· fest: "Die StjJ:'tung Warentest ist in der Konzeption de: 
Verbraucherinformation der Bundesregierung ein -..resentlicher -
vielleicht sogar der wesentlichste - Eckp.feiler." (ebenda, S. 9 ) • 
Vgl. auch THORELLI et. al. (1975, S. 4), DIETGEN (19.56) und 
BEIER (1977, S. 34). 
15) Hier 'wi'rd auf das sog. "Markr.fu-urteil. des BGH Bezug geno1Ti171en, 
in welchem der Handlungsspie.:. ,-aum der Stiftung Wa:z:entest wie 
folgt umschrieben wird: "Dieser ihr im allgemeinen Interesse 
übertragenen lwfgabe kann sie aber nur gerPcht werden, wenn ihr 
für die Veröffentlichungen und ihre Untersu.:::hungsmethoden sm>lie 
di'e vorgenommenvn Wf~. -:tungen ein angemessener SpielraL~n zur 
Verfügung steht" (Urteil des Bundesgerichtshofes vom 9.12. 75, 
V I ZR 1 57 I 7 3) • 
16) Diese Vermutung wird auch von Vertretern der Industrie :.m'd 
des Handels geteilt ("Die Stiftung Warentf•St i·!it sic!J .'; ., einem 
r. •arktqe.sta.ltenden Fektcr ac."nctu.c;e:rt"; rrana·-~·"·.r:-, .. ,;.-:,'a7in 6 ,'; 977, 
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2. Mög).i~he Htrkungen von Warentestinformationen O~TI) 
2.1. Wirkungen auf e~s Verhalten von Verbrauchern 
In erster Linie werden in den Fachpublikationen 
die Auswirkungen auf das Kaufverhalten von Kon-
sumenten diskutiert. 
Daß der Analyse der unmittelbar~n Wirkungen auf 
das Verhalten von Verbrauchern Priorität zu-
kommt, läß~ sich aus der Absicht der Stifterin 
erklären, die mit diesem neutralen Waren~est­
institut ein weiteres Instrument der Verbraucher-
politik (Verbraucheischützpolitik) schaffen woll-
te. Diese Problemsicht hat sich auch die Ge~ 
schäftsführu~g der "Stiftung Warentest" zu eig~·l 
gemacht, obwuhl "ctie Satzung der Stiftung keine 
derart.ige Spezialisierung vors.i.eht. 1Jo:.:t. wer-
den die Aufgaben der Stiftung folgenderma~en 
umschrieben: "Ausschließlicher und unmittelbarer 
Stiftungszweck ist die Unterrichtung der Öffent-
lichkeit über obj ekti vierbare MerkrPale des ~utz­
unc Gebrauchswertes von Waren und Laistungen 
.. ~7) 
... 
Zur "öffent~ichkeit" gehören zweifellos aber 
auch Herstellerbetriebe und ~.bsatzmittler 18 ); 
insofern könn•m diese Teilsysteme durchaus 
als eigenständige Mc>~~ktsegmente von neutralen 
Warentestinstitution~n - hier speziell der 
"Stiftung Warentest"- angesehen werden19 ). 
17) Vgl. · § 2 Abs. 2 der Stiftungssatzung ( "Stiftungszweck"). 
18) Demgegenüber stellte seinerzeit der von der SPD-Fraktion des 
Deutschen Bundestages ;;etrage:le "Entwurf eines Gesetze:, zur 
Errichtung eines Warentestinstitutes" l!usdrücklich auf ~'e:.:­
braucher ab ("Zweck der Anst<tl t ist die objektive und unp-;;r-
teili'che Aufklärung der Verbrauc."ier ••• "; § 2 Abs. 1). Vgl. 
BT-Drucksache IV/2236. 
19) Marktsegmentierung als Elenent des Kaz·keting-M.::tnagt""ments von 
f'.'a:r:entes.tinstitt.ten : :pielt auch in den tfberlegungen '1-'m RAFFEE 
et al. (1976b,S. 564) eine Rolle. 
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Ein~ zweite, "mittelbare" Wirktmgsrichtung wird 
WTI im Hinblick auf Hersteller- und Handel~betriebe 
zugesehr ieben, deren subsidären Charakter t~tiTTEN­
RAUCH folgendermaßen begründet: "Die Wirkung :")eim 
Handel wird um so stärker sein, je umfassender 
sich die Reaktion des Verbrauchers gestaltet und 
die Witkung beim Hersteller schließlich hängt ab 
von der Wirkung bei Handel und bei ve· .. braucher. "20) 
Diese Argumentation erscheint zunächst plausibel; 
es wird unterstellt, daß die durch ~'1TI •-besser!-
informierten Verbraucher tatsächlich arich ihr K~uf­
verhalten ändern und daß diese Verhaltensänderunqen 
jeeignet sind, um Reaktionen bei Herstellern und 
Händlern auszulösen... Veränderungen des /.nbieterver-
haltens von Herstellern und Händlern werden somit 
als FOlge der Verhaltensänderung von Verbrauchern 
erklärt. 
Ob das dieser Argwnentationskette zugxund~ gelegte 
Verbal tensmodell von Verbrauchern r ·eali tätsg~recht 
ist, braucht hier nicht weiter untersucht zu werden. 
Es leuchtet nur zu gut ein, daß die Interessenver-
treter von I'nstitutionen, die Verbraucherinformationen 
generieren und der Öffentlichkeit zur Verfügung 
stellen, gleichsam "von Berufs wegen" zu einer 
Hypertrophi~g des Modells vom informationsgesteuerten 
lerhaltenssystern von Verbrauchern neigen; dies~3 
torstellungsbild ist ja gerade die wese1.tliche 
~egitimation für die Tätigkeit der hier angespro-
20) HUTTEh~AUCH (1968, S. 264; vgl. auch S. 268). 
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chenen Vertreter. 21 > 
Doch selbst für diesen verhältnismäßig einfachen 
Zusammenhang (mehr objektive, neutrale WTI = 
bessere Markttransparenz und damit Reduzien.:. ,_g 
der Un'Tollkommenheit der Informationsbasis im 
Entscheid~ngsprozeß = bessere (?) Qualität des 
Entscheidungsergebnisses 22 )) fehlen bislang 
überzeugende Belege. Abgesehen von den Unter-
suchungen über die Leserschaft und über den tat-
sächlichen Verbreitungsgrad von vni 23 ) konnte 
lediglich recht allgemein festgestellt werden, 
.daß Verbraucher vergleichende ~rrr von neutralen 
Institutionen wünschen 24 ). 
Der entscheidende Schritt der "direkten" Wirkungs-
an.:tlyse, nämlich der Transfer des "Inform."'.t.ions-
input" (Aufnahme von Warentestinformation(;:a) in 
"Verhaltensoutput11 (Änderung des Kaufverhaltens), 
21) Was damit dem einzelnen Verbraucher zugemutet wird, br-;scl~reiben 
THORELLI et al. - die selbst dem ".I'nforna.tionsmodell" zuneigen -
folgendermaßen: "In the highly industrialized countries around 
the Nortll Atlantic the consumer faces a m1.1riad of potential sources 
of product and market information, whicl1 !;e must so:ne hovt sort, 
selectively absorb, blend and utilü:e in •. ~aking buying dec.isions. 
Regardless of the .merit of products available, the buyer is li.kely 
to make poor decisions if he has poor informat.ion r;r util izes i t 
poorly. • •• In such economies, information is at the sar,Je time 
the guide through the maze c.nd the glue that holds t."le system 
together". THORELLI et al. (1975, S. 3). -
Hier besteht die Gefahr , den "homo oeconomicus 11 durch den 
ebenso realitätsfernen "homc informaticus" zu ersetzen; imme .. ·-
hin machen neuere Forschungsergebnisse deutlich, daP Ver-
braucher tatsächlich nur . in sehr geringem Umfange k"•ufent-
scheidung·,JJezogene Informationen nutzen, demnach also eine 
Vermehruny des Informationsangebotes alleine dysfunktional.P 
Hirkungen zeitigt. Vgl. z. B. KROEBER-RIEL (1975, 3. 170 i'f) 
und derselbe (1977) sowie die Ergebnisse eines Ex~erimentes, 
das von RAFFEE et a;. (1976a) zum "Informationsbescha ffungs-
verhal ten bei der Harkenwahl" durchgeführt wun1e 
22) 11 ••• the goal of all consumer information progra..,Js should be 
\.o .reduce 'mistakes in purd1ase ' ••• 11 • THORELLI et al . ( 19 7 5, 
s. 26). 
23) Bspw. die von der Stiftung Warent<2st veranlaßte Leseranalyse 
1975 (Ins ,"' ;~t t!t für Markt- und .Medien.': Jrschung, Berlin) und die 
ebenfalls von dr. .... Stiftung initi.ierte reprä.c:entative Befragung 
de r Bevölkerung der BRD ("der kritische Vezbravcher 1 9 76 "). -
Die in früheren Jahren durchgeführten demoskopischen Erhebungen 
sind z. B. bei SAUTFx/RAF'FEE (1973) ausgewertet. 
24) Vgl. RAFFEE et al . (1976b~ S. 561). 
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ist jedoch bislang - soweit wir sehen - nicht aus-
reichend belegt25 >. 
Der Grad der Aufgeschlossenheit von Individuen für 
WTI ist nicht mehr als ein vager Indikator für die-
sen Sachverhalt - insofern, als die Informations-
aufnahme logische Voraussetzung ;cür c'en zu belegenden 
Sachverhalt darstellt. Doch selbst für die Identifi-
zierung der informationsaufgeschlossenen Verbraucher-
typen reichen die üblichen Daten der Leserschcfts-· 
analyse nicht aus, was z.B. auch von THORELLI et al. 
betont wird 26>.- Auf ein weiteres Problern weist 
PADBERG hin, das er bei der Analyse von Auswirkungen 
behördlich vorges~hriebener Informationssysteme 
("uni t pricing"; ·•nutr i tional labeling 11 ; 11open da tinq") 
auf das Verhalten von Konsumenten festgestellt hat: 
11 It seems apparent to me that many people who indicated 
they used these inforrnation prograrns were reflecting 
a general symptom of program support while continuing 
in rather established shopping habits" 27 >. 
Schließ~ich muß in die "Defizit-Liste" Cer direkten 
Wirkungsa11alyse von WTI noch ein Gesichtspunkt aufge-
nommen "1.-lerden, anf den auch JULANDER hinweist: 
11 Furthe~mo;re one does not know~ i~ ef.fects occur 
28 '. 
which are disadva~tageous to the consurner. 11 • 
25) BIERVERT et al. ( 1976, S. 133) finden es ebenfalls erstaunlich, 
"daß in der angewandten Verbraucherforschung wie auch in der heu-
tigen Verbraucherpolitik dem Prc•hlcn der ~lirkung und der rxfolg.:-
beteiligung (= Evaluiexung der Verbraucherinformation) anschei-
nend .wenig Gewicht beig~:::legt wird bzw. die Erfolgskontrolle nicht 
systematisch und mit einer unzulängl.i.chen .Methodik betrieben wird. " 
••• "Denn ohne (systemc.' .ische) Erfolgskontrb.lle bleibt eine In-
formationspolitik für ;erbraucher rein spekulativer Nat·:zr." 
26) Vgl. THORELLI et al. (1975, S 276 ff). 
27) PADBERG (1975, S. 9). 
28) JULANDER (1975, S. 1 f). 
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Der derzeitige Kenntnisstand läßt sich stark ver-
einfacht folgendermaßen umschreiben: 
( 1) der möglir::te Nutzen von WTI für Verbraucher 
( 11 better foundation for decision 11 ) wird bis-
lang eher durch Vermutungen als durch methodisch 
und systematisch befriedigende empirische Un-
te~~uchungen belegt; 
(2) mögliche Nachteile solcher Informationen für 
die Verbraucher werden nicht untersucht. 
Die Zielrichtung entsprechender Untersuchungen 
müßte also sein, Antwo~ten auf folgende Fragen zu 
geben: 29 ) 
- Gibt es überhaupt Wirkungen von Warentestin-
formati ·_;nen ? 
("Are there any effects . .,hatsoever?") 
- Sind ggf. solche Wirkungen ftir die Verbraucher 
von Nutzen? 
("Are these effects beneficial to the consumer?") 
- Wie können die festgestellten Wirkungen er-
klärt werden? 
("What factors in the market and what characte-
ristics of the consumer can ~xplain po~ive 
and negative effect~'i'"). 
2.2. Wirkungen von Warente~tinformationen auf Her-
steller und Absatzmittler 
WTI können auch Auswirkungen auf das (Aribieter~) 
Verhalten von Hersteller- und Handelsbetrieben 
haben; wie bereits oben angedeutet, wird dieser 
Sachverhalt tibllcherweise als "mittelbare" 
Wirkungen von WTI bezeichnet. 
29) JULANDER ( 1 9 7 5, S. 2 t) • 
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Die Gegenüberstellung von unm:~telbaren 
(bzw •. direkten) und mittelbaren (bzw. ~~­
C.lrekten) Wirkungen von WTI verdeckt u.E. 
jedoch die Tatsache, daß auch Hersteller- und 
Handelsbetriebe Teile der Öffentlichkeit dar-
stellen, die unmittelbar von WTI berührt wer-
den. - Angemessener scheint uns deshalb zu ~ein, 
von direkten Y.Jirkungen dann zu sp:~echen, wenn 
sich das Verhalten der Wirtschaftssubjekte in-
folge der Aufnahme VQn WTI ~ndert; indirekte 
Wirkungen werden demzufolge als Verbal tensän·· 
derungen aufgrund der Beeinflussung durch ander~ 
Wirtschaftssubjekte aufgefaßt (vgl. die ge-
strichelte Linie in Abbildung 1). 301 
f.bbildung 1 
~ direkte 
Wirkungen 
bei Ver-
brauchern ; 
Wirkungen von WTI ) 
~rekte 
t'iirkungen 
bei Ver-
käufern 
I 
I 
I Hersteller- Handels-
betriebe 
ß --<:·-'~ 
! betriebe 
Lt>- -~~-
indirekte Wirkungen 
. ~ 
direkte 
Wirkungen 
bei sonstigen 
P2rsonen/ 
C "l: gan.tsationen 
.~1~ 
I 
I 
I 
~I 
30) Dieser Unters;;rc'I.dung ltegen andere Kr.;iter.:en zugrw-.de 
als der von MtJL:.~·.~ (1965, s. 176 ff). 
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Das Auftreten direkter Wirkungen bei Herstel J.er-
betrieben könnte damit erklärt werden, daß 
Hersteller selbst ein eigenständiges IIJceresse 
ah einer qualitativen Verbesserung i~rer ? rodukte 
haHen. - Handelsbetriebe könnten ihre Qualitäts-
und Beratungsfunktion dahingehend verstehen, daß 
sie ihre sortimentspolitischen Entscheidungen 
primär an Warentestergebnissen or~entieren. 31 ) 
Beide Reaktionen wären geeignet, die mit der 
Veröffentlichung von \'\"TTI angestrebten: Ziele 
zu erreichen: Steigerung des qualitativen "K J.veaus 
der angebotenen Waren, Verdrängung minderwer-
tiger Produkte vom M~rkt - also Steigerung des 
Qualitätswettbewerbs. 
Wichtig erscheint nun, daß diese Ziele auch er-
reicht werden können, ohne daß eine direkte Wir-
kung bei den verbrau~~ern eintritt; alleine die 
(unmittelbaren) Reaktionen beispielswei se der 
Handelsbetriebe würden dazu. führen, daß das 
aktuelle Warenangebot im Sb,ne der ~larentestziele 
verändert werden würde32}. Dadurch reduzierte 
sich da~ Kaufentscheidungsproblem der Verbraucher 
auf die Auswahl aus einem Angebot, das nur noch 
positive Alternativen enthielte. 
Unter diesen Umständen würde die bislang mi~ 
Priorität untersuchte direkte Wirkur~ von ~~I 
a.tlf den Verbraucher en Bedeutung verlieren. 
~s könnte jener Effekt eintreten, der von PADBERG 
in der bereits erwähnten Untersuchung registriert 
wurde: di; Wirkungen eines Informationsprograw.mes 
(hier: WTI) treten unabhän~ig da~0n ein, ob die 
Verbraucher-davon berührt werden: " ... the 
implementation of the program seems lik~ly to have 
sorne salutory effects • . . regardless of \vhether-
31) Andeutungsweise auch bei BEIER (1976, s. 4). 
32) DiJJTJit wird die "gat:? .keeper" - Funktion des Handels in eir:en 
anderen Zusammenhan<:J gebracht. 
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consumers use them in very Lu·ge num.bers. "33 ) 
Sollten sich Belege für den hier nur 2; s ~6g: 
lichkeit skizzierten Zusammenhang finden lassen, 
dan~ erschiene es zweckmäßig, wenn nich die 
Träger von ~VTI ("Stiftung Warentest") und die 
Vertreter der Verbraucherpolitik umorientieren 
würden: 
- das Hodellbild vom informationsgesteuerten 
Verbraucher bräuchte {gerade auch als· Recht-
fertigungsmus-cer!) nicht mehr so sehr 
"strapaziert" zu werden wie bisher; 
- Hersteller- ·und Handelsbetriebe n".lißten als 
eigenst~ndiges Marktoe~ent der ~Stiftung 
Warentest" arig~sehen werden, das demzufolge 
auch mit differenzierten Kommuniks.-tionsstrate-
gien zu bearbeiten wäre; 
- anstatt weitere Mühen darauf zu verwenden, 
den Kreis der "Verbrauch~relite", also der 
informationsbewußten Verbraucher ("information 
seeke_rs") , zu vergrößeren, erscheint es er-
folgversprechender zu sein, ~;.cte Wirkungen 
bei Herstellern und Händlern erzielen zu 
34) 
wollen. 
Es stellt ·sich nun na~Uilith die Frage, ~~s 
Hersteller und Absatzmittler veran:.as·sen kann, 
Uh~itteibar ' auf·WTI zu rea~ieren. Entsprechend 
dem jeweiligen Verursachungsmechar~smus wäre 
die Beeinflussungsstrategie von ~~rentestins ti­
tution bzw. Verbraucherpolitik auszurichten. 
33) FADBERG (1975, S. 7); vgl. auch JULANDER (1975, S. 3 f). 
34) Dabei wär~n auch die Nöglichkeite:n eines "r:!B.nddtgd prcgrc. ... -n" im 
Hinblick auf die Verwendung von WTI turch Handelsbetriebe und 
ggf. Herstelle·':· zu prüfen; also .Möglichkeiten, fw'TI einen größeren 
Grad an Vsrbin-:Hchkeit zu verleibell. 
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Plausibel erscheinen zunächst drei grun~sätz­
liche Ursachen: 
{ 1) Hersteller /Händler o.: tentieren sich arn Lei t-
bild des "Quali tätsbewaLrers" und "Quali t:ä ts-
verbesserers"; in diesem Fall müßte eine 
Beeinflussungsst~ategie auf die Stabili-
sierung bzw. weitere Verbreitung dieses 
. 34a) Leitbildes gerichtet se1n. 
(2) Hersteller/Händler orientieren sich an einem 
nicht realitätsgerechten Verhaltensmodell 
der Verbraucher, indem sie mögliche direkte 
Wirkungen als Fo\.ge von WTI bei Verbrauchern 
antizipieren; d.h., sie gehen fälschlicher-
weise davon aus, daß Verbraucher in größerem 
Ausmaße WT!. ihre:n Kaufverbalten zugrunde 
legen. - In diesem Falle müßte eine Be-
einflussungsstrategie darauf gerichtet 
seir1, die Betroffenen in ihrer an sich irrigen 
Einuchätzung der Realität zu bestärken~ 
z.B. dadurch, daß mittels Leserschafts-
analysen die Bedeutung von WTI postuliert 
wird. 
(3) Hersteller/Händler orientieren sich am 
Verhalten der "Verbraucherelite"; d.h., 
sie gehen davon aus, daß allenfalls ein 
zahlenmäßig gerü.oger Teil der Verbraucher 
sich systematisch akli~ WTI beschafft 
und daß diese~ Informationszuwachs nicht 
unbedingt eine Verhaltensände~ung zur 
Folge hat. 
Beeinfl~sGungsstrategien müßten darauf ge-
richtet sein, diesen Personenkreis organi-
satorisch zusammenzufassen, um mit einem 
solchen kollektiven Nachdruck diszipliniere~.de 
34a) In der gäng~r;en Literatur zur Iiandelsbetriebslehre ;drd eine der-
artige Zielorientierung nicht genannt; Umsa tz- und l.enditeziele 
stehen im Vorde~grund. - "gl. bspw. HANSEN (1976, S. 142). 
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Wirkungen bei Herstellern und HtindlPrn 
. h k'' 3 S) I S. d verursac en zu onnen. - m 1nne er 
oben entwickelten Ei~teilung wäre dies dann 
ein indirekter Wirkungszusammenhang. 
DPr Marketingforschung erwächst u.E. die Aufgabe, 
iru Rahmen einer umfassenden Wirkungsanalyse 
von WTI auch die Auswirkungen direkter und in-
direkter Art auf das (Anbieter-)Verhalten von 
Herstellern urd Handelsbetrieben zu untersucten. 
- Dazu müssen folgende Teilfragen beantwortet 
werden: 
(1) Nehmen HerstellEr/Händler überhaupt WTI 
zur Kenntn·ls? 
(Int .=msi tät, Umfang, Regelmäßigkeit der 
Informatior.sbeschaffung und -aufnahme). 
(2) Lassen sich Änderungen im Anbieterverhal-
ten als Reaktion auf WTI feststellen? 
Werden WTI explizit in der Marketing-
strategie berücksichtigt? 
(3) Wie lassen sich die Zusammenhänge 
zwischen (1) und (2) erklären? 
Die Punkte (1) und (2) verweisen auf eine Be-
schr~ibuna dieses Rcalitätsausschnittes, zielen 
also auf eine "Inventur .. des Ist-Zustandes ab 
(deskriptive Forschungsa~fgabe). Die Formulierung 
explikativer Hypothesen und deren empirische 
Prüfung ist die in Punkt (3) enthDltene ~uf~abe. 
Auf diese Unterscheidung wird noch einzugehen 
se!n (vgl. ~if. III). 
35) PADBERG spricht von "system discipline" und "::- •1blic 
accountability" (a.a .o., s. 13). 
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2.3. Zur Diskussion der Wirkunge~ von Warentestinfor-
mationen auf die Absatzpolitik von Unternehmen 36 ) 
Der hier in Frag·= stehende Zusammenhan0 11-1ird in 
der vorliegenden Fachliteratur eher beiläufig be-
handelt; Beiträge, die speziell auf diesen Sach-
verhalt abstellen, bilden die Ausnahme. Im Gcqensatz 
zum Bereich der Auswirkungen ~on ~TI auf das Ver-
braucherverhalten, wo immerhin eini~re err.pirisch 
fundierte Ansätze in den letzten Jahren vorgelegt 
wurden, fehlen derarti~ ausgerichtete Unte~suchungan 
- soweit wir sehen - fast vollständig. Die uns zu-
gänglichen Quellen lassen sich grob in zwei Gruppen 
einteilen: 
(1) modellther~etische Analysen: 
mit dem Instr~m~ntarium der Mikro- und Makro-
ökonomie werden "theoretiscL" de\~kbare Jl.uswir-
kungen abgeleitet; 37 > 
(2) normative An~lysen: 
der jeweiligen Interessenla~e entsprechend 
werden bestirrmte (vermutete, er....-unschte bz\·l. 
~eflirchtete) Wirkungsmechanismen aufgeführt. 
Drastisch ausgedrückt: individuelle Wunschvor·-
stellungEn werden als Aussagen über die Realität 
ausgegeben (wobei gelegentlich zur Verallge-
meinerung ·.ron Einzelfallbeobachtungen Zuflucht 
genommen wird). 
Zwei Hauptrich~ungen charakterisieren diese 
"normativ" geprägten Beiträge: 
- Bei träge, .1ie schl.i eh tweg "positive" \virkunc;<'n 
als Faktum unterstellen (damit also ein zusätz-
liches Arsument für die Notwendigkeit von Waren-
tests zur Hand haben) und ihre Thematik auf die 
technischen Probleme von neutralen, veraleichende11 
36) Selbstverständjich Muß die hier beabsichtigte Liter?turanalyse 
lragmentarisch ble~ben; trotz einer systematisch betriebenen 
Quellensammlung ist eine gewisse Willkü~· :mvermeidlich. 
37) Vgl. z.B. MULLER (1965), HOLT (1966). 
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38) Warentests vereng~n~ 
- Beiträge, die Wj.rkungcn positiver und negativer 
Art beha~pten, ihre Arguwentation jedoch 1~it de~ 
HinwEis auf die geringe Resonanz von WTI bei Ver-
brauche=n selbst relativieren; die Notwendigkeit 
von WTI wird skeptisch eingeschätzt bzw. angezweifelt~ 9 
Bemerk~nswert sind die Beiträqe der zweiten Unter-
gruppe, deren Verfasser zumeist als Interessenvertreter 
von Industrie- bzw. Handel auftreten; bemerkenswert 
insbesondere wegen der Wiuersprüchlichkeit, die diese 
Beiträge kennzeichnet. Das Grundmuster der Arguw~n­
tation soll exemplarisch hier verdeutlicht werden: 
- Unter Bezug auf das Hodellbild des 11 Ve:r: .•lünftigen 11 , 
"mündigen 11 Konsumenten wird die NotwendigkE-ü t von 
tvTI ganz allgemein skeptisch bzw. ablehnend beur-
teilt. Eine Zielharmonie ~!,..rischen Herstellern, 
Händlern und Verbrauchern bezüglich der Warenquali-
tät wird postuliert40). 
- Die Probleme, die mit der Konznrtion und Durch-
führung von vergleichenden Wa~~ntests verbun~en 
sind (Auswahl der Testobjekte; Beurteilungskriterien; 
Konzentrationstendenzen usw.), werden erörtert. 
Mittels einzelner, aus der allgemeinen Warentest-
problematik resultierender Sachargumentc wird nun 
eine Schutzbeaürftigkci t . der Verbraucher vor \·7 ··T 
konstatiert " ... es müssen auch die Cefahren eines 
38) Beispielsweise die Dei träge von /ftJTTLER ( 1963) und -ltlTTENR.llUCII ( 1 'lt>8). 
Der Letztgenannte st:e} 1 t lapidar fest:: "Im Wesen des vergl e ich enden 
Warentests liegt darüber hinaus etwas Prophylaktisches, d.:=s sich 
wirtschaftsfördernd auswirkt" (a.a.O., S. 272).- J,ieser !dcht ung 
neigen offensichtlich die Vertreter der t-larentestir1stitutioncn und 
des V~rbiaucherschutzes (Funktionäre, Politiker) zu; so et'•'a der 
ehemalige Bundesminister für Wirtschaft (Jahresbericht 19 71, S. 3). 
39) z.B. SCHOLTFN (1966), THO~ms (1966). 
40) "Auch der Herstel) ...,r wünscht sich d en ::ri tischen Verbraucher" 
(SCJJOLTEN, a.a.O., S. 12); vgl. TJJ0!1AS (1 966, S. -16). 
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falschen Gebrauchs dieser Inforrrationen so 0cring 
wie möglich gehalten werden, um eine Enttäuschuno 
des Verbrauchers zu vermeiden". 41 ) 
Der an sich "mündige" Verbraucher erfährt e5_ne 
Umdefi.'1i tion. 
In diese Richtung zielt auch die Vermutung, daß 
durch WTI die Beratun~sfunktion des Handels be~in­
trächtigt würde, daß also dem Verbra11cher eine 
wesentliche Stütze beim Kauf verlorenain0e. 42 ) 
- Schließlich wird unter Hinweis auf die seringe 
Verbreitung von WTI bei Verbrauchern die Be-
deutung der Wirkungen von WTI für Industrie und 
Handel wieder relativiert. 43 ) 
Die hier in groben Strichen skizzierten Beiträse 
des Fachschrifttums "ziehen die Kritik auf sich, 
nicht reali tätsbezoqen, ~~iriE:~los, snekula ti v und 
widersprüchlich zu sei n. ~ies hat zur Fol~e, daß 
die tatsächliche Einschätzung von WTI durcri Her-
steller und Händler und damit die Bedeutuna von WTI 
für die Absatzpolitik von Unte~nehmen von der Li t e-
ratur her nicht beurteilt werden kann; ein mö 0licher-
weise wichtiger \virkungsbereich von \'lTI ist ausge-
spart. 
Das Dilemma, in dem sich hier die Marketi.r:g-Praxis 
befindet, wird. besonders deutlich, wenn man die Ver-
wendung von WTI in der Hersteller- und H~ndler­
werbung betrachtet. Zwei völliq gegensätzl i che Inter-
prctaUoncn müssen zur Erklärung unterschiedlichen 
absatzpolitischeri Verhaltens herangezoJen wer~cn: 
(1.) WTI zeitigen bedeutende akquisitorische 
Wirkunge n beim Verbraucher; 
oder: 
( 2.) ~7TI werden von Verbrauchern kaum zur Ke r.::1t.nis 
y e nomme n; ihre Verwe ndunq in der He rste lle r-
und Hi!.ndle rwerbung ist d e sha lb ungee ignet . 
41) S CllOLTEN (1 9 66, S. 1 2 ). 
42) Vgl. THO:.!AS (1 966 , S. 4 3 f ). 
4 .?) Ver ]. SCJJOL TFN (1 966 , S. 3 1f}; TIIOMl'tS' (1 966 , S. 4 4 f f). 
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T.rifft die erste Hypothese zu, d.:,rn verwundert., 
weshalb so zögernd und in vergleichsweise ~erince~ 
Umfange Untern1~hmen von dieser "akquis i tor .i. sehen 
Kraft" zu profitieren versuchen. - Würde da(J.-:'9en 
die zweite Hypothese zutreffen, dann wäre die ~b­
satzpolitik jener Unternehmen, die WTI in ihrer 
Werbung verwenden, unverständlich. 
Die gegenwärtige Situation wurde kiirzlich in der 
"absatzwirtschaft" treffend korrrr.entiert: "Ungcsichert 
und umstritten ist, welchen Stellenwert der ver-
gleichende Harentest im Inforroationsverhalten \Jelcher 
Verbraucher besitzt, ob unc unter welchen U~ständen 
Testergebnisse zu Präferenzen oder zum Kaufentscheid 
beitrag~n, mit welchen Marketing-InstrLMcntcn in 
welcher Weise auf ~ergleichende Warentests reaqiert 
. 44) 
werden soll". 
Die hauptsächlichen Wlrk~ngen, die WTI auf ~as ab-
aatzpolitische Verhalt.en von Unternehmen c.aben solJ~n, 
werden nachfolgend aufgelistet~ 
44) o.Verf.: "Viswn für Renner"; in: absatzwirtschaft Heft 1 (1975), 
s. 7. 

g) "ubsatzwi:(tschaft" 
(197S) 
h) JULANDER 
(1975) 
i) BEIER 
(1976) 
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N11r Herst0.1ler 
- positive Bewertung: 
Hersteller 
Händler 
Herstell<2r 
Händler 
geringe Eignu~g für 
Produk twerbur.-J; 
sehr~ute Eignung für 
Verkaufsförderun; und 
Imag~werbung; 
Qualitätsverbesserungen 
und Quali t ätsversch l ech-
terungen als Folrre von vJTI ; 
höhere Preise, wei l durch 
WTI zusätzliche Kosten 
entstehen ; 
Verwendung von v7TI j n der 
Werbung, wenn pos i L.i.ve Ein-. 
stellung gegenüber Waren-
tests vorhanden ist; 
sortiment~0olitischc Reak-
tionen mö~lich ; 
Qualitätsverbesserung infol-
ge v.rrr; 
rechtliche Auseinander-
setzungen mit V\.:'-Institut 
( "Pharagraph t.•l-f-1arketing" ); 
sortimentspolitische 
Reaktionen. 
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S.chließlich sind noch die spo:cadisch vorgenorrtrr'enen 
Versuche einer empirischen Prüfung partieller ~'lir­
kungen von WTI zu·nennen. 
Ein Vergleich der Ergebnisse von Neutests und Wieder-
holungstests zeig~e einenur unwesentliche Ver?nderung 
der D~~chsc~nittsnote (Jahresbericht 1975, S. 25). 
Interessant ist die Veränderung in der relativen 
Häufigkeit der einzelnen Testnoten, die bei Neu- bzw. 
Wiederholungstests ~ergeben wurden (vgl. ebenda): 
~laß Neutest \'1iede1:hol unas-
Testnote ·~ % t.est % 
-· 
++ sehr gut 11 , 2 3,6 
+ gut 45,3 46,0 
0 befriedigend 23,4 32,6 
- weniger zu- 10,5 14,7 friedenstellend 
-- nicht zuf~·ie-
densteller.d/ 9,6 3, 1 
vom Kauf <.:b-
zuraten 
.... 
Es fällt auf, daß sich die HäDfigkeit der Extrem-
noten sehr stark ver~ndert hat 1 während die mittleren 
Noten ziemlich stabil geblieben sind. Damit könnte 
die Hypothese gestützt werden, daß Hersteller sich 
auf die Prüfkriteri~n der Stiftung Warentest ein-
stellten und sowohl sehr schl~chtes als auch extrem 
gutes Qualitätsniveau zu vermeiden versuchen. -
li'reilich tr 1 f ft dies nur zu, wenn nach JC'•'ie!:wn vJer-
den könnte, daß 
- diese VeränderJngen ausschließlich auf WTI zu-
rückzuführen sind;. 
- sich die Beurteilungskriterien und -maßstäbe 
im Zeitablauf nicht geändert habe:.; 
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- keine wesentlichen technischen Entwicklungen 
in der Zwisc~enzeit erfolgt sind. 
Die Bedeutung dieser Bedingungsfaktoren wird 
im vorgelegteri Material nicht abgeschätzt. 
Qualitätsveränderungen von Produkten im Zeitab-
lauf bildetenauch den Gegenstand der Untersuchun~ 
von MORRIS/BLOCK (Test von Sonnenschutz~itteln 
zwischen 1936- 1~66). 45 ) 
Auch hier konnte kein eindeutiger Trend zur Qualitäts-
verbesserung (gerade auch bei den häufig getesteten 
Produkten!) festgestell~ werden. 
Der Zusam~enhang zwischen Qualitätsniveau und Preis-
niveau ~on ~ehrmals getPsteten Produkten bi.ldete 
das Objekt der Untersuchung von ~ORRIS/BRONSON. 46 ) 
Die Hypothese, daß sich die Preise wiederholt ge-
testeter Produkte dem tatsächlichen Qualitätsniveau 
anpassen würden (also positive Korrelation zvTischen 
Preis und Qualität), · konnte nicht bestätigt werden. 
Da~it ist in etwa die ''Ausgangslage" skizziert, 
die die Konzeption und Durchführung der Untersuchung, 
über die nachfolgend bericht8t werden soll, bestimMt 
hat. 
45) MORRIS/BLOCK (1968). 
46) MORRIS/BRONSON (19(,9). 
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II. Struktur und Methode der Untersuchung 
1. Organisation im .Rahmen einer Lehrvera.nstaltl4nq 
Die "Auswirkungen von WTI auf die AbsatzpolitJ~ von 
Unternehmen" stellten das Thema einer Lehrveranstal-
tung dar, die vom Seminar für betriebswirtschaftliche 
Marktlehre der Universität Göttingen im SS 1977 durch-
geführt wurde. Zielgruppe dieses "Koll,_.qniums" waren 
Studenten höheren Semesters, die gute Kenntnisse 
der Fächer Marktlehre und Handelsbetriebslehre hatten 
(haben sollten) . 
Folgende Ziele bildeten den Ausgangspunkt fGr dieses 
K:,lloqui um 4 7 ) : 
(1) Die Teilnehmer sollten zusätzliche K~nntnisse 
über einen speziellen Aspekt des Verhaltens vo~ 
Herstellern und ~bsat~mittlern erhalten, die in 
herkömmlichen Lehrbüchern des .Marketinsr bzw. der 
Handelsbetriebslehre nicht geboten werden und auch 
nicht zu den "essentials" der Grundausbildung 
in diesen Fächern zählen, ES sollten instrumentelle 
Aspekte vertieft werden. 
(2) Die Teilnehmer sollten zu einer Aus~eituna des 
fachspezifischen Blickwinkels motiviert werden; 
sie sollten das Problemverständnis de~. i:~arketin?'­
Management-Ansatzes ergänzen durch BerGcksir~tigung 
anderer Elemente bzw. Teilsysteme im gesells2haft-
lichen Umfeld des Marketing (Warentestinformationen 
als Instrument der Verbraucherpoliti~, S. 24r 
1 . Abschnitt) . 
Damit wird ein Anliegen des Ausbil~ungsprogranwes 
erhellt, das an diesem Seminar aui eine gewisse 
Tradition blicken kann: Vermittlung eine~ breiten 
Problemsicht von - ~arketing, kritische ErqäLzung 
47) Auf die allgemei,,en didaktischen Ziele einer der~rtigen Lehr-Lern-
Aktivitc'it braucht hier nicht im Detail ingewiesen werden; sie dürfen 
als hinlänglich bekar:r:t gelten. - Vgl. z.B. den Bericht von DI1JiLl!OFF 
über ein Harktforschungsprojekt der Universität Hünstez (Lehrstuhl 
Prof. Meffert) in: absatzwirtschaft Nr. 1/1978, S. 48. 
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auf ca. 20 Studenten zurückgegangen war; der "Tourismus-
Effekt" in der akademischen Ausbildunq machte sich auf 
diese Weise bemerkb~r: - Tatsächlich b2gann nun eine 
für die Teilnehmer sehr. arbeits- und zeitaufwendiqe 
Phase: entsprechend den von den Teilnehmern selbst 
vorgeschlagenen Produktbereichen "Heimsolarien" und 
"PKW-Reifen" und den möglichen Aires~aten von ~vTI 
(also Hersteller. bzw. Händler) bildeten sich 4 Unter-
gruppen, um mögliche Hypothesen bezüglich der ~irkung 
von WTI zu formulieren und in Problemfragen ;.u kleiden. 
Zusätzlich zu dem zweistündigen wöchentlichen Kollo~uiu~ 
mußten die Teilnehmer Zeit für die Gruppensitzun~en 
investieren. In dieser Phase mußte in erheblichem u~­
fange "Koordinationsaufwand" betrieben werden, UM A~­
beitstempo und -ergebnis der einzelnen Gruppen aufein-
ander abzustimmen. - Parallel dazu r,.mrd<-.:n in den wöchent-
l;i. :::la:!n P lenur.tsverans tal tungen das methodische Desj_gn 
zur ~rüfung der erstellten Hypothesen diskutiert und 
die Realisierungsmöglichkeiten (in zeitlicher, personel-
ler und finanzieller Hinsitht) geprüft. 50 ) 
Folgendl' Untersuchungsanlage wurde schließlich fest-
gelegt: 
(l) alle Herstellerbetriebe der ausgewählten Produkte 
sollten schri~_!lich befragt werden, wobei in beiden 
Fällen sowohl die vom jeweiligen Test erfaßten 
als auch die Hersteller, deren Produkte nicht in 
den Test einbezogen waren, befragt werden sollten; 
(2) alle Einzelhandelsbetriebe in Göttingen (Stadtgebiet) 
die für die Distribution der Waren "Heimsolarien" 
bzw. "PKW-Reifen" in Frage komMen, sollten münd-
lich befra,:;t werden; 
(3) mittels "teilnehmP.nder Beoba::::htung" in den E~. n­
zelhandelsbetrieb~n sollte festgestellt werde n, 
welche Rolle WTI im Verkaufs0espräch, i~ dire kte n 
Kontakt mit dem Kunden spielen. 
50) Am Rande sei bemerkt , daß die Kos ten ausschli eßlich aus dem 
laufenden Etat des Seminars bestritten werden ·uußten. 
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Damit waren die nächsten ~rbeitsschritte vorgezeichnet: 
die Problemfragen bzw. Hypothesen mußten ~~ Frage-
boge~items übe~setzt werden, die Gesa~tstruktur der 
Fragebögen mußte entwickelt werden und das ndressen-
material mußte beschafft werden. - In dieser Phase 
mußten die Teilnehmer ihre Marktforschungskenntnisse 
aktivieren bzw. ergänzen. Schließlich konnten noch 
am Semesterende verschiedene Probeinterviews (bei 
Handelsbetrieben außerhalb des vorsesebenen Unter-
suchungsgebietes) durchgeführt werden, um die Fignung 
des Fragebogenentwurfs zu testen. 51 )- Die Dateiler-
hebung selbst konnte aus Zeitgründen nicht mehr durch-
geführt werden. 
_, 
Es war der ausdrückliche Wunsch der Teilnehmer, 
das Kolloquium im WS 1977/78 fortzusetzen, um die 
Teilschritte 11 DatenerhebP!'l·J 11 , "Datenaufberei tung 11 
und "Dateninterpretationhnoch durchführen Zli können. 
Die schriftliche Befragung konnte in den Senester-
Ferien vom Seminar bewerkstelligt werden (Auaust/ 
September). Die Interviews bej den fraglichen Göttincer 
Einzelhandelsbetrieben wurden im Nove~ber 1977 
von ca. 20 Teilnehmern des Kolloquiures durchgeführt. 
Die erhobenen Daten wurden codiert,unter Benutzung 
des SPSS-Programms im RechenzentruM des :tl:ax-Planck-
Institutes, Göttingen-Nikolausberg, verarbeite~ 
Am 7./8. Dezember 1977 erfolgte schließlich iM Rahwen 
eineu Blockserninars, das außerhalb von Göttingen 
im "akademischen Refugium" des Univers ·~tätsbundes 
stattgefunden hat, die Interpretation ~er q e wonncnc n 
Daten, wobei wJederum verschiedene Tc:.l<;ruppell 'fe i l-
aufgaben bewältigt haben. 
2. Auswahl der Testobjekte 
Es erschie~ zweckmäßig, eine empirische Untersuchung 
im Hinblic:: auf eine konkrete Testveröffentlichung 
51) Bis zur endgültig en Fassung wurden v i er Ent~<'iirfo g emacht und in zw·ei 
t:tappen ProbeinterviC'!vs durch!t?führt. 
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- die ebenfalls Reifen bzw. Heiresolarien her-
stellen, jednch in den genannten Tests nicht 
vertreten wa~en (inländische Hersteller). 
Es handelt sich also um eine Vollerhebuno 
,____;",___,.--~ 
mittels schriftlicher Befrnqung. Um eine hohe 
Rücklaufquote zu fördern, v 'urd(-~ von vornherein 
der Fragebogenumfang auf maximal vier Seiten 
eingeschr~nkt; d.h., die Untersuchung mußte 
sich auf eine geringe .Anzahl von Proble:ttfragen 
beschränken. 
3.2. Adressenmaterial 
Die Beschaffung der Adressen der "getesteten" 
Hersteller har/völlig unproblematisch: die 
Anschriften werden in den jev1,ülic;2n "test"-
Heften ausgewiesen. 
Schwieriger war es, die restlichen, "nicht ge-
testeten" Hersteller zu ermitteln. Folgende 
Informationsquellen w~rden ausgew8rtet: 
- ~uskunft der Stiftung Warentest über die 
von ihr ermittelten, jedoch in den Tests 
nicht berü~ksichtigten Hersteller; 
- Branchenadressbücher; 
- Auskünfte verschi0dener Fachgroßhändler flir 
Reifen/elektrotec~nische Geräte in Götting en: 
- Zusätzlich bei So l arien: Auskunft eines größeren 
Solarienh~rstellers über seine Konkurrenz-
firmen. 
Bei der c-~·uppe "nicht getestete"Solarienhers te ller 
ist es zumindest denkbar, daß wege~ äer großen 
Zahl kleiner He~3tellerbetriebe nicht alle er-
faßt werde n konnt ~n; die Wahr scheinlic hke it wi rd 
jedoch sehr gering eingeschätzt. 
Die Anzahl der so e rmittelten Untern~l~en belä uft 
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4. Händlerbefragung 
4. 1 • E·rhcbunr;smethoclc~ 
Um unter den bc~:cnränkten per~oncl]cn und materielle;-; 
Gegebenheiten eine möglichst rasche Durchführung 
der Erhebung sicherstellen zu können, wurde die 
Grundgesamtheit auf das 'Stadtgebiet Göttinqen 
beschränkt. Alle Gött~nger E~ . nzelhandelsbetricbc . 
die Heimsolarien I PKW-Reifen in ihrem Sorti~ent 
führen, sollten mündlich befragt werden. Als Inter-
viewer fungierten die Teilnehmer der Lehrveran-
staltung; ein Honorar war nicht vorqesehen. 
Für eine mündliche Befragung sprachen folgende 
Gründe: 
- im Gegensat~ zu einer schriftlichen Defra~ung 
können bei einem Interview reselm~3ig urfäng-
lichere Fragenbogenitems - sowohl nach Zuhl als 
auch nach Komplexität - präsentiert werden; 
d.h., die Chance, problemangemess'?ne Inforn:ationen 
zu erhalten, nimmt zu; 
- durch entsprechenden Fragenbogenaufbau können 
Antwortbereitschaft und Antwortgenauigkeit positiv 
beeinflußt werden; eingebaute Kontrollfragen 
können wirksam werden; 
- die Auskunftsbereitschaft kann weqen der er-
forderlichen persö.nlichen Kontaktaufnahme vor 
(z.B. Termin~bsprache) bzw. während des Inter-
views stimuliert werden; 
- die persönliche GPsprächssituation schafft 
die Möglic:1kei t, zusätz liehe Infor:rr.a t.ionen 
zum Erhebungsobjekt zu erhalten. 
Für diese m~ndliche Befragung wurde in ~ehreren 
Phasen (Entwürfe-Pretest-Modifikation-P~etest­
endgliltige Fassuns! ein für beide Gruppen (Solarien/ 
Reifen) gemeinsamer Frageboge~ entwickelt. 
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Er enthielt 38 Fragen unterschiedlicher Komplexität 
(Seitenzahl: 19) . 59 ) 
Der Fragebogen t.::~stirnrnte den Ablau~: der mündlichen 
Befragung ( "standa·s·rlisiertes Interview"). Dadurch 
sollten verzerrende Einflüsse auf Inhalt und Pblauf 
des Interviews nach Möglichkeit ausgeschaltet wer-
den, um die Vergleichbarkeit der Antworten sich6r-
zustellen. 
Es war angestrebt, alle Göttinger Einzelhn~dels­
betriebe mit entsprechendem Sortiment zu ~efragen 
(Vollerhebung). - Di!se Absicht ließ sich iw Falle 
der Heimsolarien relativ leicht unG zuverlässig 
verwirklichen; 60 ) Probleme er0aben sich bei der 
Gruppe der Reifen wegen der Frage des Umfangs der 
Berücksichtigung von Kfz-V.Jerkstätten, "Auto-Häusern" 
und vor allem Tankstellen. In Anbetracht d~r erheb-
lichen Anzahl entsprechender Betriebsstätten und 
unter Berücksic~tigung ihrer Bedeutung bei der 
Distribution von PKW-Reifen wurde ein modifiziertes 
Sele~:.t.ionsverfahren ausgewählt. 
Aus tiner brancheninternen Marktuntersuchung61 ) 
waren Struktur und Bedeutung der verschiedenen 
Betriebsformen des Einzelhandels am Absatz von 
PKW-Reifen in der Bundesrepublik bekannt. Daraus 
ergab sich, daß Tankstellen bzw. Kfz-Werkst~tten 
zwar 54 % (34 %) der am Distributionsprozeß be-
teiligten Bet~iebsstätten ausmachen, jedoch nur 
14 % (13 %) Umsatz tätigen. 
59) Die Struktur des Fragebogens und die Kennzeichnung der einzelnen 
Fragen gibt scllema~isch Anlage 3 wieder. 
60) Vgl. unten, Zif. 4.2. 
61) Vgl. DWORAK (1973)., 
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Aus diesem Grunde erschien es ger2chtfertigt, 
bei diesen Betrieben auf eine Vollerhebun~ ... zu ver-
ziePten und st~tt dessen eine Stichprobe zu ziehen. -
Die .Gruppe "Reifen" der Händlerbetragunq sE'tzt sich 
demgemäß wie folgt zusammen: 
(1) Vollerhebung bei: 
Spezialfachhandel ( "Nur-Reifenhär.dler") , Fach-
einzelhandel (Kfz-Zubehör, Autoreifen), Waren-
häuser, stationärer Versandhandel, "Billig..,. 
märkte". 
(2) typische Auswahl bei Kfz-Werkstätten und 
Auto-Häusern nach den Gesichtspunkten 
- B~triebsgröße 
- tatsächlicher Reifenumsatz 
- vertretene Kfz-Mark~ 
(3) typische Auswahl bei Tankstellen nach d8n 
Gesichtspunkten 
- Betriebsgröße 
- tatsächlicher Reifenabs~~z 
- vertretene Mineralölmarke 
Da besonders bei Tankstellen die Dispositionsfrei-
heit der Pächter durch die enge Bindung an eine 
Mineralölfirma mehr oder weniger stark eingesc.'i~· änkt 
ist, konnte diese Teilgruppe nur schwerlich zu-
sam~n mit (1) und (2) aus~ewertet werden. Filr die 
Darstellung der Daten wurde fol~lich Jer Weg ge-
wählt, die Teilgruppen (1) und (2) zu~a~ITenzufassen 
und die Gruppe der Tankstellen separ~t und nur fall-
weise auszuwerten. - Man kann davon ~usaehen, daß 
dfe für den Reifenabsatz faktisch wichtige~ Betriebs-
stätt.2n im Untersuc~ungsgebiet nahezu vollst:ä.c1diq 
erfc:ßt wurden. 
4. 2. Adressenn,:-.terial 
.Uberraschend war 1 daß die für das Untersuchungsge-
biet zust3ndige IHK nicht in der Lage war, aus 
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ihrem Datenbestand die für uns relevanten Unternehmen 
auszuweisen. So muß~en in sehr umständlicher Weise 
die potentiell in F:--.age korrunenden Jldressen dem 
6rtlichen Telefonbuch und dem Branchenregister ent-
nommen werden. 
(1) Auswahl der Solarienhändler 
Die zu Befragenden wurden vvr allem in Einzel-
handelsgeschäften und Handwerkshändlern der 
Elektrobranche vermutet; dazu kaJ11en Einzelh2.ndler 
für medizinisch-technischen Bedarf, Spor~~er~te­
handel (incl. Sauna~ubehar etc.). Schließlich 
wurden die Einzelhandelsbetriebe ~it Vollsorti-
ment (Warenhäuser, Discounter) in einer ersten 
Abgrenzung h3rücksichtigt. 62 ) 
Die endgültige Zuordnung zur Crund0esarothcit 
erfolgte nach Rücksprache mit den ortsansissiacn 
Fachgroßhändlern, in Zweifelsfällen wurde durch 
telefonische RDcksprache festgestellt, ob über-
haupt Heimsolarien im Sorti~ent geführt werden. 
Insgesa~t wurden 26 relevante Adre~sen ern'ittelt. 
(2) Auswahl der Reifenhändler 
Die Erfassung der "Nur-Reifenhändler", der Jl.uto-
mobilzubehör·-Einzelhandelsbetriebe sowie der 
Betriebe mit Universalsortiment bereitete keine 
Probleme. 
Bei den "Autohäusern" konnten zunächst die reir.en 
PKW-Händler (Vertrags- und Gebrauchtwa0enhandel) 
ausgesonde:.. t werden. - Die verbleibende Gru.r•?e 
der Kfz-Reparaturbetriebe, die geleqentlich auch 
als "Vert·.·agshändler" usw. firmieren! wurden nun-
mehr daraufhin untersucht, ob sie Ersat?teil-
und Zubehörhandel betreiben. Mit Hilfe eines orts-
ansässigen Reifengroßhändlers wurden jene Be-
triebe herausgezogen, die i;l nennenswerter vJeise 
Umsätze mit PKW-Reifen tätigen. 
62) Es ergaben sich zunächst 48 Adressen, darin waren z.B. reine lland(·:e.r:ks-
bc:riebe Cli-Jne Ladengeschäft, Spezialbetriebe fi':. · Starkst:rcmtechnik usw. 
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Tabelle 4.4./1: Verkaufsstellen für SOLARIEN in Göttingen 
- -
Anzahl 
H-Be tri e'bs·;;.-------
in der Erhebung berücksichtic; 
E 
F 
h 
w 
s 
V 
form . 
acheinzel-
andel 
aretthä.user 
tationärer 
ersandhandel 
-· 
Göttingen absolut 
22 18 
2 1 
2 1 
26 20 
(' 
-... 
81 
I 50 I 
i 
I 
! 50 
I 
I 
i 77 % I 
Tabelle 4.4./2: VerkÄufsstellen für PKW-R~ifen ~n Göttinqen 
~hl 
EH-Betriebs-........ 
form ~~ 
Reifenspezial-
handel 
Warenhäuser 
stationärer Ver-
sandhandtü 
Verbrauchermarkt 
mit Reifensorti-
merit 
relevante Werk-
stätten 
Tankstellen 
in der Erhebung berücksichtiq 
Gött;i.ngen absolut % 
5 5 100 
2 1 50 
2 2 100 
1 1 100 
17 16 
27 25 93 
~-----------~----------------+----------------
45 10 22 
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5. Tei~n~hrnende Beobachtung 64a) 
Mit dieser .Erhcbungsrncthodc• soll tPn l>cst. imrnt'' Fraqn-
bogeni~erns der mUndliehen Händlerbefragung in einer 
dem Probanden nicht erk~nnbaren Weise kontro:l1ert wer-
den. 
Es sollten Beobachtungen zu folgenden TeilProblemen 
gemacht werden: 
(1) Argurnentieren Einzelhändler bzw. ihr Verkaufsper-
sonal aktiv mit WTI ? 
(2) Wie reaaieren Verkäufer, wenn si~ vom Kunden 
auf WTI angesprochen werden ? 
(3) Wie beurteilen Verkäufer vlTI ? 
5.1. Methode 
Die Beobachter (Teilnehmer des Kolloquiums) 
sollten in den aus zuwäh 1_enden Einzelhandels-
handelsbetrieben Kaufi~teresse simulieren und 
ein Verkaufsgespräch mit einem Verkäufer in 
Gang setzen. 
Um die Gesprächsstruktur ve~Jleichbar zu ~achen, 
bekamen die Beobachter eine standardisierte 
"Bezugsstory" vorgegeben. - Die Ergebnisse n:ußten 
unverzüglich nach dem Gespräch in ei~en Er-
fassungsbogen eingctra~en werden. Di~ Beobachter 
traten jeweils paarweise auf: einer als aktiver 
Gesprächsführer (der auch ggfs. den Stirnulu~ 
"v1TI" zu geben hatte), der andere al.~ "stiller" 
B~gleiter. 
Die Beobachter mußten sich iPl Falle "Reifen" fiir 
den Kauf eines kompletten PKW-Reifens~tzes inter-
essiert zeigen. Im zweiten Falle v-1rde nich_!: 
Bezug auf Heimsolarien genon'.:rten, um die Gefahr 
einer Rlickkopplunq beim kurz zuvor inter.;iewten 
Hä11dler zu vermeiden; statt dessen wurden Ceschirr-
s~Ulrnaschinen ("test" Nr. 5/1977) zum Gegenstand 
der Ka•1fabsicht gemacht. 
64a) Zu den Möglichkei tc:n tmd Problemen dieser Methode vgl. NAYN'i'Z et al. 
(1971, S. 87 ff) ·md FRlEDRICJIS (1973, S. 288 ff). 
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Damit wäre eü1t~ Erklärung in der Form einer sog. deduktiv-
nomologischen Aussagcst::r. ·:ktur erreicht, die durch das 
bekannte Schema von HEMPEL und OPPENHEIM dargestellt wird. 
Aus einer Antezedenzb(;!uin:Jt.ing und einer allgerneinen Gesetzes· 
au~sage (dem Explanans) wird der z~ erklärende Sachver-
halt deduziert (= Explanandum). 
2. Problemfragen 
Um Mißverständnisse zu vermeiden, verzichten wir ~uf die 
Bezeichnung "Untersuchungshy:~')othesen" und sprechen lieber 
von Arbeitsfragen oder Problemfragen (auch wenn in d2r 
L;i:.teratur durchaus auch von deskriJ?tiven Hypothesen die: 
Rede ist). Damit sol}. auch der tatsächliche Verlauf dieser 
Untersuchung zutreffend wiedergegeben \erden und eben nicht 
der gar nicht so selten in der empirischen Sozialfvrschung 
einges~hlagene Weg der nachträglichen Formulierung von 
Untersuchungshypothesen aus dem erhobenen Datenmaterial 
beschr;i:.tten werden ("p6st facturn" Hypothesen). 
(1) Vorauss~tzung dafür, daß WTI überhaupt Auswirkungen 
auf das Anbieterverhalten von Herstellern und Händlern 
haben können, ist, daß sie solche Informationeil Uber-
ha.upt zur Kenntnis nehmen. Die Informationspräwisse, 
die stillschweigend oder wie z. B. von JULANDE~. auch 
ausdrücklich gesetzt wird ("even if consumer do not 
know about or·do :r:ot use. consumer information it is 
certain that the l ·etailers and wholesalers kn0\1'1 
about it") 68 l, muß zunächst geprüft werden. Dafür 
werden folgende Problemfragen formuliert: 
F 1 Wie aktiv informierr:m sich Konsumgüterhersteller 
und Absatzmittler über WTI ? 
F 2 Werden WTI als glaunw~rdige Informationsquelle 
aufgefaßt ? 
{ 2) Die Untersche: dung von direkten und indi~·ekten vlirkun-
gen von WTI {vgl. Abschnitt I) soll hier zur weiteren 
Strukturierung der Problemfragen aufgegriffen - werden. 
- Indirekte Wirkungen setzen eine ~eeinflu~~unq rles 
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·Auffällig groß ist ·der Anteil der Herstell e r, 
die WTI in der Absatzpolitik ganz allgemein ver-
wenden und der Einzelhändl~~E> die der Heinung 
s~nd, daß WTI Auswirkungen auf die Absatzpol~tik 
von Herstellern haben. Auf einen konkrete n Fall 
. ' 
ber4oge:~ ·- z. B. Endverbraucherwerbung - verringern 
sich allerdings die Prozentwerte; sehr deutlich 
tst das bei Händlern der Fall. 
Erhebliche Diskrepanzen treten hinsichtlich der 
Verwendung von ~'lTI durch Hersteller als Hä ndler-
information auf. Dieser Unterschied kann u.U. 
m~t einem übertrieben ~ositiven Antwortverhalten 
der Hersteller und/oder einer geringen Wahrnehmungs-
fähigkeit der Händler erklärt werden. 
Als weiter zu priifende Hypothese könnte formuliert 
werden: 
"Je positiver viTJ für einen Hersteller sind, 
umso eher finden sie Berücksichtigung in der 
Korrununü:ationspoli tik. 11 
(2) Yür den Fall eines negativen Testergebnisses f ormu-
liert F6, daß Hersteller ~genstrategien ergre:tfen 
würden. - Hier muß also geprüft werden, auf welche 
Weise und in welc~em Umfange Hersteller auf (nega-
tive) WTI reagieren - und auf diese \'leise \\TTI Be-
d~utung zumessen (Tabelle 3.2/2). 
Erwartungsgemäß äußern sicl ~ zu diesem Teilaspekt 
die besonders betro~fenen Solarienhersteller deut-
licher als die Reifenhersteller, di~ durchwe g mit 
positiven Testergebnissen konfrontiert worde n 
waren. 
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Tabelle 3.2 /2. 
(jeweils in % der Teilgruppe) 
1 • 
2. 
3. 
--
4 • 
5. 
6. 
Reifen- So~ .1rien-
herstell er hersteller 
·---
ergreife Gegenmaß- 38 88 nahmen 
richtig~tellende 
Informationen an 38 63 
Händler 
·---
schalte Fach ver-
band ein 0 50 
ve::l:mge Nachtest 
tir ... ~~ dessen Publi- 0 25 
kation 
ve~lange Gegendar- 0 25 
stellung 
leite rechtliche 
Schritte ein 0 13 
Die Daten lassen erkennen, daß Hersteller im 
Falle eines n~gativen Testergebnissas bereit 
sind, Gegenmaßnahmen zu ergreifen. Priorität 
hat die korrigierende ("richtigstel~ende'') Infor-
mation, die an die Absatzmi ttlcr adressier ·~ 
ist; bei Solarienherstellern spielt der Versuch, 
mit dem Fachverband eine kollektive Strategie 
in Gang zu bringen, eine Rolle. - Sie Efrizienz 
einer direkt gegen die Testins ti t 11tion ger ich-
teten Strategie wird wesentlich geringer ein-
geschätzt ("Nach-Tarocken"). 
Die Bedeutung der Händlerinformation w~cd ten-
dgnziell auch aus der Sicht der Händler bestä-
tigt: ungefähr ein Vie:: tel beobachtet derartige 
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sp~iielle Instanzen zur systematischen In-
formationsbeschaffur.•J, also auch zur ~~arkt­
und Konkurrenzforschung. 
Sie sind · deshalb nicht auf lvTI "angewiesen". 
lm Gegensatz ds7U sind Klein- und Mittel-
betriebe nicht ohne weiteres zu derartigen 
Marktforschungsaktivitäten in der Lage; 
NTI könnE!n hier eine LUcke füllen. Die Beant~­
wortung von F7 scheint tn diese Richtung 
zu deuten. 
Als Hypothese k~nn daraus abgeleitet werderi: 
- "Je klej.ner ein Unterneh.."nen ist (gerin~erer 
Grad an arbeitsteiliger Spezialisierung und 
;instanzenmäßi0er .lmsprägung) , umso ~rrößere 
Bedeutung haben WTI als Informa·tionsqr,elle 
für Markt- und Konkurrenzforschung." 
(2) Eine direkte vHrkung von w•rr bestünde darin, 
daß Hersteller die Qualität ihrer Produkte 
nach den Vorstellungen der Stiftung Waren-
test (oder anderer nAutraler Testinstitu-
t;ionen) verändern würden (F8). 
Das Antwortverhalten der befragten Her-
steller gibt Schaubild 3. 2. 2/1 (S. 60) 
wieder. Deutlich erkennbar sind produkt-
spezifische Unterschiede: während in der 
Tendenz die beiden Teilgruf'lpen "Rejfen" 
keinen Anlaß zur Produktvertir dcrun" seht'n, 
sind die Antworten der Solarienhersteller 
sehr widtrsprüchlich: getestete Herstelle~ 
haben zu 87 % Produktveränderungen durchoe-
führt, wohingegen 83 ~ der nicht getesteten 
Solarienhersteller eine Notwendigkeit ver-
neint.2n. 
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Einen Grund flir das produktspezifisch sehr 
unterschiedliche Rengieren liefer. die Ant-
worten auf die Frage nach der Ubereinstinur.uncr 
der eigenen Prüfdaten und PrUfkri~erien mit 
denen der Stiftung Warentest; mehr ~ls ein 
Drittel der getesteten Solarienherstel~er 
gibt an, daß in den wesentlichen Punkten keine 
Ubereinstimmung mit der Stiftung Harentest 
gegeben sei (R1 = 13 %) 76 ). 
Aus der vergleichsweise geringen Reaktion der 
Reifenhersteller kann geschlossen werden, daß 
tnfolgc gröBerer ~esterfahrung (und möglicher-
weise auch produktspezifischer Eigenheiten) 
ein hohes Maß an Ubereinstirrunung m.it den Träge.r 
von Warentests hi~sichtlich der Prüfkriterien 
und der Prüfsta~~ards (und damit eben auch der 
Qualitätsvorstellungen) erzielt ,..,·erden konnte. 
Ein derartiger "Lernprozeß" konnte bei Solarier 
herstellern bislang n~.cht stattfinden. 
Möglicherweise ist es ergiebig, folgencle 
Hypothese weiterzuverfolgen: 
- "Je htiufiger die Produkte eines Herstellers 
(oder der .Branche, der er angehört) Gegen-
stand von Warentests sind, umso stäJ ·~f'r 
werden die eigenen Prtifkrite~ien denen des 
Warentests angenähert," 
76) Als Gründe werden insbesondere "Anwendung anC:erer .HeßverffJ.llrcn" 
(ca. 64 %) und "MeJ~:.::1genauigkeiten" (ca. 43 %) gei,annt. 
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Die ablehnende Haltung wurde mit Hinweisen auf 
die fehlende O~jcktivität und Neutralittll d~r 
Tests sowie de~ falschen Auswahl ~nd Gewichtung 
der Testkriterien begründet. 
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IV. Zusammenfassung 
Dte Auswertung des erhobenen Dat~nmaterials zeigt, 
daß einige der Problemfragen recht schlüssig beantwor-
tet werden können. 
Zum Beispiel ist bei Einzelhändlern der Bekanntheits-
grad der "Stiftung Warentest" hoch und \'lTI werden als 
glaubwürdige Informationsquelle angesehen. Daraus resul-
tiert jedoch kein systematisches, aktives Informations-
verhalten; dies bringt u.E. die relativ geringe Bedeutung 
von WTJ für das Entscheidungsverhalten von Einzelhändlern 
zum Ausdruck. Diese Einschätzung lt/ird auch durch die 
Antwo,rten zu F 9 - F 14 unt(>.;-strichen. 
Für weitere Forschungsarbeiten scheinen folgende Hypotheser 
truchtbar z~ se!n: 
(1) Zur Informationsaufnahme: 
- "E;tnzelhändler" informieren sich nur dann über 
WTI, wenn sie von einem bestinunten \'larentest 
un,rnj_ttelb~r betrof.fen sind." 
- "Je größer ein Herstellerunternehmen ist, 
umso größere Beschaffungsaktivitäten werden 
für WTI aufgewandt." 
"Je häufiger die Produkte eines Herstellers 
(bzw. seiner Branche) Gegenstand von Warentests 
waren, umso informationsaktiver für v1TI sind 
dtese Unternehmen~ 
(2) Zur Informationsverwe11dung: 
- "Je positiver WTI ausfallen, umso eher rechnen 
Einzelhändler damit, daß Kunden sich beim Kauf 
daran orientieren." 
"Je positiver WTI für einen bestinunten Hersteller 
sind, umso eher finden sie Berücksichtigung in 
der Kommuni\ationspolitik." 
- "W~nn Produkte eines Herstellers hä~figer Gegen-
stand von Warentests waren, dann fi~det eine 
AnnäL,..~rung de:>;· Prüfkri ter:.en des Herstellers an 
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die der Testinstitution statt." 
Schließlich stell~ die Untersuchung produktspezi-
fischer Einflüsse im Zusammenhang mit WTI u.E. 
etn wtchtiges Aufgabenfeld weiterer Forschungs-
arbeiten dar. Derartige Beziehungen wurden bislang 
noch kaum systematisch . erfaßt. 
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Verzeichnis . der Anlagen 
Anlage 1 
Anlage 2 a-c 
Anlage 3 
Anlage 4 
Anlage 5 
Struktur des Fragebogens der schriftiichen 
Be.fragung 
Avisschreiben/Mahnschreiben der 
schriftlichen Befragung 
Struktur des Fragehagens der P.'.Undlichen 
Händlerbe.fragung 
Avisschreiben zur Händlerbefragung 
Schema .für die teilnehmende Beoba;:-:htung 

R1/S1 *1 Text d,er Frage 
9. Wie beurteilen Si~ die In terpre ta tion und 9 Bewertung der Prüfdaten durch die 
Stiftung ? 
10. Für den Fall, daß Sie zu anderen Prüf-
daten bzw. zu einer anderen Bewertung 10 
gekommen sind: Haben Sie Maßnahmen dagegen 
ergriffen ? 
11. Wie beurteilen Sie ganz ·genereil die zu-
sammenfassende Bewertung der Produkte ll 
(Global urteil) durch die Stiftung Waren-
test ? 
1 2. Haben Sie vor, aufgrund der Testveröffent-
lichungen Produktänderungen vorzunehmen ? 12 
1 3. In wel eher konkreten Form haben Sie die 
.. Testveröffentlichungen in Ihrer Absatz-
politik verwendet ? 13 
1 4. Konnten Sie bei den getesteten Produkten 
Umsatzveränderungen feststellen ? 
14 
*1 Fragebogengetestete Reifen-/Solarienhersteller' 
*2 Fragebogennicht~etestete Reifen-/Solarienhersteiler 
R2/S2 *2 1 
6 
-
lJ 
7 
-
8 
Reihenfolg~ 1-14) 
I 
Reihenfolgs 1- 8) 
l 
2 5 6 7 8 
.. 
! 
' I 
I 
:l>' 
::s 
~ 
Pl 
t_Q 
rD 
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Pnlage 2 n. 
GEOR\.·AUGUST·UNIVERSITÄT GÖTTINGEN 
SEMINAR FÜR BETRIEBSWIRTSCHAFTLICHE MARKTLEHRE 
DIREKTOR: PROF. DR. HANS KNOBLICH 
Göttingen, d€:n 20. Juli 1977 
Sehr geehrte Damen, 
sehr geehrte H~rreP, 
im Rahmen der Marketing-Ausbildung an der Universität 
Göttingen ' (Prof. Dr. H. Kno'::lich) sind wir bestrebt, praxis-
nahe Probleme aufzugreifen und mit interessierten Studenten 
im Hauptstudium zu vertiefen. Wir hoffen, auf diese Weise 
die oft zitierte Kluft zwischen der theoretischen Ausbildung 
an der Hochschule und den Erforde~~issen der Praxis verrin-
gern zu können. 
In einer im Sommersemeste~ 197/ gestarteten Lehrveran-
staltung wollten wir untersuchen, ob Warentestergebnisse 
Än1erungen im absatzpolitischen Verhalten von Unternehmen 
bewirken oder nicht. - Wir hoffen, mittels einer empirischen 
Uberp~üfung unserer U~erlegungen zu interessanten Erkennt-
nissen zu kommen, die gerade auch für den Ausbildungsgang 
im Marketing wichtig und nützlich sein dürften. 
Aus verständlichen Gründen können wir nicht alle möglichen 
Herstellerbetriebe befragen. Wegen der begrenzten finanziellen 
und personellen Möglichkeiten haben wir eine Auswahl aus dem 
~Zreis cAr in Frage kommenden Unternehmen treffen müssen. -
Für diese Befragung wurde Ihre Fir~a ausgewählt, da gerade 
in de~ jüngsten Vergangenheit Produkte, die auch Sie in Ihrem 
Fertigungsprogramm führen, von der Stiftung Warentest ge-
testet und beurteilt wurden. 
Anbei finden Sie einer! k 1Jrzen Fragebogen. Wir wissen 
wohJ, daß seine Beantwortung kostbare Zeit erfordert, und wir 
wissen auch, daß gleich neben Ihrem Schreibtisch der Papier-
korb steht, in dem manche der immer wieder an Sie gerichteten 
Anfragen "abgelegt" werC:en. Dennoch möchten wir Sie sehr 
b.w. 
Anlage 2 a 
herzlich um Urterstützung dieses Ausbildungsvorhabens 
bitten. Selbstver~tändlich. werden Ihre Angaben anonym 
und streng vertraulich behandelt. 
Nochmals: bitte unterstützen Sie uns durch Bearbeitung 
des Fragebogens. Wir wären sehr froh, wenn dieE bis zum 
12. August 1977 geschehen könnte. - Falls Sie Interesse 
an der Auswertung haben sollten, sind wir gerne bereit, 
Ihnen eine Zusammenfassung der Daten kostenlos zu über-
senden. Bitte kreuzen Sie auf dem Fragebogen das entsprechende 
Kästchen ~~. 
Mit bestem Dank für Ihre 
verbleibe~ wir 
Anlage 
Mithilfe und freundlichem Gruß 
<iLll. 
(Dr. u. Arnold) 






Text der Frage 
b) Wurden die Werbeanstrengungen der Her-
stell~r verst~rkt? 
c) Konnten Sie vermehrte Vertreterbesuche 
des Herstellers beobachten? 
d) Sind Hersteller Ihrer Ansicht nach bereit, 
negativ bewertete Produkte aus dem Absatz-
programm zu nehmen? 
e) Sind Hersteller bereit, im Falle negativ 
bewerteter Produkte 
- diese vom Handel zurückzunehmen? 
- nachträglich bessere Konditionen 
zu gewähren? 
- Teile zum Nachrüsten der Produkte 
bereitzustellen? 
36. Wie war das denn bei den neulich getesteten 
Heimsolarien/PKW-Reifen? 
a) Wurden Sie von Ihren Herstellern darüber 
informiert? . 
b) Wurden die Werbeanstrengungen der Her-
steller verstärkt? 
c) Konnten sie vermehrte Vertreterbesuche 
des Herstellers beobachten? 
d) Sind Hersteller bereit, im Falle negativ 
bewerteter Heimsolarien/PKW-Reifen 
- diese vom Handel zurückzunehmen 
- nachträglich bessere Konditionen zu 
gewähren 
- Teile zum Nachrüsten der Produkte be-
reitzustellen 
37. Welch e der folgenden PKW- Stahlgürtelreifen/ 
Heimsolarien führ en Si e ? 
38. Welches Fabrikat PKW-Stahlgürtelreifen/Heim-
solarien verkaufe n Si e am häufigsten? 
~ 
~ ,_. 
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